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1. MANAGEMENT ODBYTOVEHO KANALA AKO PODSTATNA
OBLAST PODNIKOVEJ DISTRIBU CNEJ POLITIKY

1.1. Zadlenenie distribu¢nej politiky do inStrumentéaria odbytovej
politiky

Distribucia je jednym z néstrojov marketing - mixwwe o dodavku a
rozdelenie vykonov od vyrobcov k spotrelfden, t.j. preklenutiecasovych a
priestorovych rozdielov medzi jednotlivymi stigmi.

Vyznam distribacie pre hospodarstvo 8p@ v tom, Ze vykony v
narodohospodarskom systéme, ktoré su realizovandécitom mieste, eSte nie
sU pripravené na spotrebu.

Priprava na spotrebu sat@huje nielen na prekonanie rozdielov medzi
vyrobcom /vé&koobchodom/ a spotrebitem /dopytom/, ale aj na vSetky
ostatné, prostrednictvom distriblcie realizovanékony, ako preklenutie
casovych rozdielov, zvladnutie know - how, kvalitaié vyrovnanie af.

K délezitym nastrOJom distribucie patri aj balenRalenie je spojené s celym
marketingovym mixom, je doplnkovym/}g vi&gsim vykonom k produktu.
P&sobi na cenu a predstavigs’ sektora lggfsuky

Distribu¢na politika napomaha rie |tvorbu odbytového kanala, ako aj
otadzku fyzickej distribucie- Ioglstlkyﬁﬁ\k}ora zata vSetky tovarové, finameé a
informaéné toky realizované medeobcom a zakaznikont,schema:. 1.

///
Schéma’. 1. Chapanie pojmu dt\sjrlbima politika

v///

\§I§|str|buéné politika

Odbytovy kanal Logistika
— Odbytové cesty (distriliuné) — Obstaravacia
| priame — Skladova
— nepriame — Marketingova

— Odbytové organy (distriiuné) |
terminovanie

— vliastné
— cudzie balenie balenie
— Odbytové systémy Gprava tovart doprava

— pravne samostatné
— pravne nesamostai

Pramei: Viestova, K.: Distribucia a logistika



Cielom distribinej politiky je tiez najs nakladovo najoptimalnejSie a
najrychlejSie dopravné cesty.

Pojem "distribwna politika”, ktory sacasto pouziva ako synonymum
vyrazu distribucia, sa definuje rézne.

Pojem distribdna politika mozno definovanapr. ako 'subor, proces
vSetkych rozhodnuti, ktoré sa musia vyktnasuvislosti s cestou vyrobku,
alebo vykonu od vyrobcov ku kotwému spotrebitovi alebo
spracovatbovi.” ! Dal§i autori vymedzuja distrikmG politiku ako “sthrn
cielov, rozhodnuti o spbsoboch, tvorbe, realizacii atkme kontaktov medzi
ponukou a dopytom, medzi miestami vyroby a miestapotreby statkov,
vyrobkov, tovaru, sluzieb, vykonov.z’

Cielom distribinej politiky je spravne rozhodiito uplatneni vyrobku na
trhu. Specificky ide o formulaciu die, ktory je pre ufité obdobie dany
marketingovymi ciémi podniku - teda dosiahdwdrzanie alebo zvyraznenie
trhovej pozicie podniku na trhu.

Ulohou distrib&nej politiky, ako zvyra#tuje aj schémag¢. 2, je
rozhodovanie o vytvarani optimalnycht@hov medzi vyrobou a spotrebou, ako
aj optimalnych distribénych vézieb. Tuto—-ulohu distribna politika plni
rozhodnutiami v dvoch rovinach, a to v s&i&tegicﬂxejperativnej.

Schéma’. 2: Proces rozhodovania Vgigfribuej -
i\/:‘\\:,/\

N

Distribucna R Rozh@g@%@anie o institaciach, ktoré vytvorfa
politka O kanal- distribicie
z A@WMSTRATNNA DISTRIBUCIA <
H Q@etédy distribucie
o) 1" Akvizitorska distribtcia
D
O Rozhodovanie o technike, technolégii, -
\Y ktorym sa bude tovar v kanali premiesta’
A FYZICKA DISTRIBUCIA
N
I Legenda: ——  ta&h podriadenosti
S vzt'ah spoluprac

Pramei: Viestova, K.: Distriblcia a logistika

! Viestova, K.: Distriblcia a logistika. Bratislayalfa 1993, str. 11
2 Viestova, K.: Distribucia a logistika. Bratislavalfa 1993, str. 11



Strategickd rovina sa zaobera orgatimani, ako aj akvizitorskymi
zlozkami. To znamena, Ze distrima politika obsahuje pravidla, stanovuje
vSetky podnikové aktivity, ktoré sa tykaju priesieych, casovych, vlastnickych
zmien tovaru poth poZziadaviek ponuky a dopytu. Na ich zaklade sarastiva
jednotna hospodarska perspektiva podniku, globAbspodarska politika, ktora
zahtna aj maloobchodnd politiku. Podstatnou zlozkou ritsicnej politiky je
tvorba managementu distribucie.

Stratégia rozhodnuti distriboej politiky sa tyka rozhodnuti o metddach
odbytu, teda o odbytovych cestach a odbytovychmémh v organoch
distribucie.

Naphou uloh distribdnej politiky su rieSenia v oblasti fyzického pohybu
tovaru, inform&nych a finagnych tokov tovaru, sluzieb.

Obsahom distribtnej politiky je vd’ba stanoviga podniku, ako aj miest
pre odbyt, predaj¢ize miest pre odbytové, distribné, predajné sklady, miest
pre predaj kongnym spotrebittom - budov predaja prostrednictvom
maloobchodnych jednotiek, stanovenie ciest odbytdormovanie fyzickej
distribucie.

"Pri predpoklade, Ze problém {yzmkeho premtﬁslanla tovaru
v distribknom kanali sa bude rle’éllogléilcky mozno schémou v%/jadri
distribuno-politické rozhodnutia v syste@ovom chapand; schémat. 3.

Schema:. 3: Distribucno — politické m%odovame v systémovom chapani

4;/ S
DIS b politika

v @ v
Systém kanalov dlstrlbugié Systém kanalov lalgyst
- odbytové cesty - prostriedky dopra
- sprostredkovatelia odbytu - odbytgvédajné sklady
- pomocnici odbytu mimo podniku - Stauistia

Stupé distribacie < > Pripravendgealizova
dodavky
Zisky Néklady

Pramei: Viestova, K.: Distriblcia a logistika

! Viestova, K.: Distriblcia a logistika. Bratislavalfa 1993, str. 15



1.1.1. Odbytové kanaly a ich zakladné funkcie

Ak su vSetky subjekty, ktoré sa &stiuju distribliného procesu
produktu usporiadané ¢&itym spbésobom, ktory zabezfige disponibilitu
produktov na ceste od vyrobcu k spotrebotd, vznikd z tychto subjektov
distributny kanal.

"V zakladne]j marketingovej literature je uvedenydsem zakladnych
funkcif, ktoré by mali plni distribuiné kanaly. Patri sem”

1. vyskum trhu/ziskavanie informacii, ktoré si nevyhnutné prénplianie a
podporu predaja produktov/

2. podpora odbytu/spracovanie a rozSirovanie presvigch informacii o
ponukanych produktoch/

3. ziskavanie kontaktoVvyhradavanie a nadvazovanie tahov s moznymi
odberatémi/

4. transform@cia/vytvaranie a prisp6sobovanie ponuky potrebam zakev,
napr. tvorba sortimentu, kompletizovanie, balenie/

5. rokovanie /dosiahnutie dohody o cenach/

6. fyzicka distriblcia/doprava a skladovanie/

7. financovanie/ziskavanie a vyuzivanie finanych prostriedkov na dhradu

nakladov na odbytové aktivity/ &
8. preberanie rizika /preberanie r|Z|ka ‘spojeného s realizaciou odbyth
aktivit/. (\
1.1.2. Rozhodovanie o odbyfc@x kanali ako obl#snarketingového

rozhodovania )
QO
Kazda firma ma niekiko %blastl v ktorych je potrebné prunthaurute
rozhodnutia. Ako rozhodnutie?mozno ozitakazdy akt vyberu medzi najmenej
dvomi moZnogami, pricom tieto moZnosti musia ovplyvhisituaciu nositéa
rozhodnutia diferencovanym spésobom.

Pod’a Mefferta sa‘&i’marketingové rozhodnutia daju aiderizova tym,
Ze sa musia prijimana zaklade neuplnych informacii o procesoch, kisae
dynamické, nelinearne a vzajomne sa ovplju. ”

Nositd’'om rozhodnutia moézu IByfirmy alebo ich zamestnanci, ako aj ini
nositelia, napriklad spotrebitelia alebo Statnetiia8ie, ktoré mézu ovplyvii
spravanie &innog’ firmy.

"Odbytova politika ako oblas marketingu zatiha vSetky rozhodnutia a
opatrenia, ktoré sa zameriavaju na ovplyvanie kapnych rozhodnuti
potencialnych odberaltev pod’a miery podnikovych ci®v, poda toho, ¢o
chce podnik dosiahnu’

! Kotler,P.- Armstrong,G.: Marketing. BratislavaPI$ 1992, str. 271

2 Meffert, H.: Marketing. 7. Aufl. Gabler. Wiesbad&@86, str. 49

3 Ahlert, D.: Distributionspolitik /Das Managemates Absatzkanals/ 2. Aufl. Stuttgart.Jena,
Gustav Fischer Verlag, 1985, str. 16



Za tymto &elom je potrebné:

1. vybrat spomedzi potencialnych odberkdg iba niekdkych, ktorych mozno
v stlade s marketingovymi dimi akceptovd ako obchodnych partnerov
/selekcia odberatev/

2. podniett’ vybranych potenciadlnych odberéite k uzatvaraniu transakcii
/odbytova akvizicia/

3. v pripade, Ze sa praktizuje stala spolupraca saiwymi partnermi
/zaloZzend na zmluvach/, nadobudaju zvlastny vyziaecifické opatrenia
koordin&cie v distribénom systéme.

Firma ma k dispozicii iky potencial akvizinych nastrojov:
- cenova politika /rabatova, prirazkova, politislbchodného rozpatia/
- politika externého obchodného personalu a predppiitika
- odbytovo - Gverova politika
- dodavatéska politika /vratane marketingovej logistiky/
- tvorba programu, resp. sortimentu
- politika sluzieb zdkaznikom
- podpora predaja
- reklama
- public relations. 2

Pod pojmom distrib&éna pol|t|ka mzumleme rozhodnutia a opatrenia
jednotlivych hospodarskych subjektg&z/voblastl digicie produktov a ich
presunu od vyrobcu kspotretiitai]% Zahma prijimanie rozhodnuti o
distribucnych cestach, dlstrlmmych kamaloch a distri@mych organoch.

”D|str|bUCna politika nachejdza svoje uplatnenie v roznyclastbach,
ktoré vystupuja:™

1. vo vztahu k procesom f %‘kej distribucie produktov
2. vo vztahu k obchodnym transakciam prebiehajicim v digtinom
systéme /predajna po@t a, politika externého aimhtého personalu/

Rozhodnutia v oblastl predajnej politiky sU nasieaé:
rozhodnutia o priestorovej dimenzii predaja
rozhodnutia @asovej dimenzii predaja
rozhodnutia o osobnej dimenzii predaja
rozhodnutia o vecnej dimenzii predaja.

"Rozhodovaci proces v distrikaom kanall mozndlenit pod’a prvkov,
ktoré tvoria pole distribtnych rozhodnuti na:?

1. nositd’ov rozhodnuti distrib&énej politiky /subjekty rozhodovania/
2. ciele rozhodnuti / kritéria rozhodovania/

3. alternativny rozhodovania v distrituej politike

4. faktory ovplyviujuce rozhodovanie.

S
@fx‘ Y/

QO oTo

! Ahlert, D.: Distributionspolitik /Das Managemenes Absatzkanals/ 2. Aufl. Stuttgart.Jena,
Gustav Fischer Verlag 1985, str. 22

2 Ahlert, D.: Distributionspolitik /Das Managemates Absatzkanals/ 2. Aufl. Stuttgart.Jena,
Gustav Fischer Verlag 1985, str. 166



Vyvojovy diagram procesu rozhodovania o disttibom kanali je
znazorneny v nasledujucej schémet.

Schéma’. 4: Vyvojovy diagram rozhodovania o distridmom kanali

Informacie pre rozhodovanie

|
Analyza situacie

Su ciele definované adekvatne?—— NtE Formulacia
tey DP
ANO
Urcenie operativnych ciev Preverencieloe
|
Navrhovanie alternativnej
Struktary
_Je potrebné ANO
_“preverenie diev?
Y
MoZno dosiahntiurgitt D
urovei splnenia citov? — |
| ANO ¢
Zhodnotenie alternativ a vyber
optimalnej Struktary
[
Selekcia sprostredkovdtey —— ANO
|
Akvizicia vybranych
sprostredkovalev
Mozno urobi’
Je potrebna akvizicia? _ NIE. dalSi vyber __  NIE
I sprostredkoviade?
STOR

Pramei: Ahlert, D.: Distributionspolitik

Rozhodovaci proces o distritnom kanéle a prebiehajuci v distritmom
kanali mozncilenit’ do ukitych faz:



. FAZA PODNETU /identifikovanie rozhodovacieho ptému /

. FAZA VYHLADAVANIA / hodnotenie vychodiskovej situacie v dgsne
distribuicného kanéla, formulacia diev kanala, formulovanie alternativnych
stratégii/

3. FAZA PRIJATIA ROZHODNUTIA /vyber optimélnej disbucne;

alternativy/

4. FAZA REALIZACIE ROZHODNUTIA /realizacia prijatych elektivnych,

akvizicnych alebo koordinaych opatrenil/.

N

1.1.2.1. Nositelia a ciele (kritéria) rozhodnutdistribu ¢nej politiky

Otazku nositbov rozhodnuti o distribinom kanale mozno posudzdva
z dvoch liadisk. V prvom rade sa jedna o to, ktory prvok &yst distribidného
kanala ma v koncepcii distriboej politiky dominujuci vplyv, pripadne od ktorého
¢lena kanala vychadza iniciativa, teda o to, ktornyok systému pini Ulohu vodcu
v kandli. Ide predovSetkym o oddelenia vyrobnyiclerh, ktoré podstatne rozhoduju
o politike v kanali /napriklad pri predajnych systich, ktoré su organizované
vertikalne podla odborowinnosti/

Dnes je vS8ak aj vtychto vertikalnych systémoch yvplvyrobcu na
spravanie systému distribného kanala obmedzeny. Ale takisto v pripadoch,
ked v distribitnom kanali prebera ir)j@iétl’vu obchod, mézu aj vyoda
prijimat’ d6lezité rozhodnutia. O

<>
V druhom pripade ide o to, Igt&a Uravenanagementu firmy je opravnena
prijimat’ rozhodnutia distribénej politiky.

. L, . . . Q) . . . . ,
Vyznamné je hierarchické usporiadanie I'oe nositda rozhodnuti,
pretoZe umoiuje spozné a definova problémy. Potla podnetu k rozhodovaniu
moZno v¥lenit’ dve zakladn ’:@Zupiny:
a, rozhodovanie v suviskf ti so vznikom novych misicnych kanalov
b, rozhodovanie ako q\@s}edok analyzy fungujucehoéka

Ku kritériam rozhodovania o distriboej politike patria :

1. Uroven plnenia funkcii¢clenmi distribwného kanéala /rozsah a kvalita plnenia
funkcii - poradenstvo zakaznikom, reklama/.

2. Vykony distribitného kanéala /M&os® dosiahnuténého objemu obratu,
priemerné dosiahnuieé predajné ceny, Struktira distriblcie Z'adiska
¢asu, sortimentna skladba objednavok!/.

3. Naklady a viazanaskapitalu v distribdnom kanali.

4. Prezentacia predmetu distriblcie na trhu /distfitau hustota = piet
predajni k pétu obyvatdov, intenzita distriblcie = skuwiny paiet predajni
vo vztahu k p@tu predajni, ktoré v danej oblasti pozaduje vyrdbca

5. Image distribdného kanala /image distribuovaného produktu naqursim
stupni distribéného kanala, good - will predajni z gdaldu spotrebitéov,
dbévera spotrebit@v/.

6. Flexibilita distribitného kanala /doba utvarania distdbého kanala,
schopnos a ochota distrib&énych sprostredkovalev prispdsoli sa zmenam
stratégie vyrobcov/.



7. Ovplyvnite’nog’ distribicného kanala /relativna mocenska pozicia vyrobcu
v distribitnom kanali, pripravenas distributného sprostredkovdta na
kooperaciu/.

1.1.2.2. Alternativy rozhodovania a faktory weplyviujuce
rozhodovanie v distribuwénej politike

Prvkom distribénych rozhodnuti st aj alternativy rozhodovania,a&vs
iba tie, ktoré su ¥ase rozhodovania skutoe realizovatiné.

STRATEGICKE ROZHODNUTIAa robia raz alebo iba zriedka, maju
relativne dlhy dinok, a ak sa ukazali ako nespravne, daju sa rewitiiba s
vel’kym usilim.

TAKTICKE ROZHODNUTIAsa prijimajiéastejSie, maji rychlydinok a daju
salahSie korigov& Kym rozhodnutia vyrobcov maju dity strategicky charakter,
rozhodnutia obchodnikov v &itej situacii mozno oznit’ za takticke.

Ak vyrobca prijme uwité nespravne rozhodnutie tykajuce sa vyroby
uréitého produktu, jeho vyhotovenia alebo designu,atrielativne dlhSie
obdobie, az sa dosiahnwug pozitivhe vysledky

AvSak obchodnik, ktory si nespravn@ “zvoli sortimantaru, moze takéto
rozhodnutie relativhdahko revidové tg@*r Ze nevhodny sortiment vyl z
predaja a orientuje sa na iny. O

Ako priklad mozno uvias dvéskuplny faktorov, ktoré vytvaraju stav
podmienok ugitej firmy: )
1. Faktory prostredia - celkovaﬂwospodarska situadietenzita konkurencie,
spravanie dodavaiev, dl/s{i?ﬁ)wnych sprostredkovatev a kon€nych
spotrebité&ov. \

2. Interna situacia firmy - i%épacnna situacia, knowmow, nakladova situacia,
firemny aparat, fma&n@@drme

Ak distriblciu chapeme ako fyzicky presun tovarod @yrobcu ku
koneEnému spotrebit®ovi, tak je ovplywovana réznymi faktormi vonkajSieho
prostredia a stavu firmy. Jednym z nich je promotiktorej podpora predaja
zahtna aj regalové miesto.



1.2. Regalové miesto v obchode ako vyznamny objekt magementu
odbytového kanala

1.2.1. Umiestnenie a vybavenie maloobchodnej prejh@] jednotky

Maloobchodn& predajna jednotka vytvara image firglezité su prvky
vystavby a vybavenia obchodu. Je potrebné pasidinkajSie vybavenie
obchodu: prieelie, vyvesné tabule, vykladné skrine, vstup a dasti exteriéru
predajne. Prvky majuce vplyv na vybavenie obchoduzsazornené v schéme
¢.5.

Schéma’. 5: Prvky majuce vplyv na vybavenie obchodu

Priecelie
Exteriér Napisy
obchodu Vykladsi&ine
L Vchod
\/> Markyzy
Vystavba | /\\V
obchodu (§§y
\;\/ Atmosféra
Vybagg{ié Podlahy
interiéru Stropy
@%\ Osvetlenie
Dispozéné e
rieSenie Typy Mima forma
predajnej vybavenia Kombinacia
jednotky
Analyza predaja
Vyuzitie Metddy Moznosti trzieb
priestoru Koncepcia vytvarania

Pramei: Ahlert, D.: Distributionspolitik

zasob



1.2.1.1. Exteriér obchodu
Priecelie
Priecelie obchodu predstavuje pre maloobchodnu pradajavnu formu
podpory predaja. Propaguje firmuam i nocou, sedem dni v tyzdni, cely rok,
rok ¢o rok. Ak to porovname s reklamou v novinach, telklady na reklamu

realizované pomocou pfielia obchodu su niZzSie nez trvala dlhodoba reklamna
kampa.

Priecelie obchodu ako reklama vystihuje druh a chanmakte
maloobchodného podniku. V priebehu jednej minutysimuuplté pozornosg
okoloiduceho. Chodci musia rychlo pochtm aky typ obchodu sa jedna, aky
druh tovaru ponuka a musia si predstaaka atmosféra vladne v interiéri.

Pri vystavbe prieelia obchodu sa pouzZiva Re druhov stavebnych a
povrchovych materialov, napriklad tehly, beton,azaetramor, kovy ako bronz,
hlinik a iné. Pozornas sa venuje odolnosti materialu &o extrémnym
poveternostnym podmienkam, Vadu a nakladom na udrzbu. RozliSujeme dva
druhy prigelia, a to uzavreté a otvorené.

Otvorené prieelie laka zakaznikov vofsa prezri€¢ si predaju. Medzi
zékaznikom a obchodom nestoji tak ziadna bariérachiidza sa v&inou
v uzavretych nadkupnych strediskach. \\\\v

Uzavreté prigelia platia na};@c pre supermarkety, ale aj iné
samoobsluzné predajné jednotky%\@@?:)r. diskontnégne, predajne drobného
tovaru a su ohranené obrovskymi@%érennymi tabami.

pl)
\
O

Vyvesne tabule S
Vyvesné tabule sa efektivnym prostriedkom komuni&&cHovoria
udom, kto ste ao predavate. Oplati sa investdvao dobrej vyvesnej tabule,
pretoze ma propagal hodnotu. Vyvesna taba je spravidla umiestnena nad
vykladnou skriiou tak, aby ptiahovala ¢i kupujtcich i cez ulicu. V§nievajuce
vyvesné tabule sdasto dvojstranné a niekedy i trojstranné, takzeclsimézu

pohodlne preitat’ 'udia prechadzajuci v oboch smeroch.

Vyvesna tablla udava meno, druh obchodu a mala by lysulade
s imagom firmy. M6Ze hyosvetlena alebo neosvetlena. Nazov firmy a niekedy
niekd’ko slov, ktoré informuju o pondkanom tovare tvotvarované pismené z
rbzneho materialu nepriamo osvetlené. Skér nez aioabchodnik objedna
svoju vyvesnu tabiu, mal by sa informowana miestnych Uradoch o predpisoch
tykajucich sa umiestnenia vyvesnej tabule.

Vykladné skrine

Hlavhym (elom vykladnej skrine je upltgpozornos okoloiducich. Vypoveda o
obchode a jeho ponuke. Predstavuje zakaznikomtlvaliceny tovarov. Spolu s
priecelim poskytuju prvy dojem o image firmy.

Spbsob, akym je tovar vystaveny vo vykladnej skdimk&ze’udi privies’ k vstupu do
obchodu. Pre mnohé obchody je vyznamnym pdévodcarabir Vykladna skiia by
mala $ubova’ vzruSenie, ktoré mbéze zakaznik wia® vnutri. Obchod méava jednu,
dve alebo viac vykladnych skri



Vykladné skrine by mali tydobre osvetlené, aby zakaznici molfdhko
vidiet tovar a napisy. Zvolenim spravneho typu osvetles@a predvadza
vystavovany tovar v spravnej farbe, aby vynikliggbrednosti.

Vacsina vykladnych skiii je po stranach uzavretd sklenenou fahualebo
stenou. Zadna strana vykladu moze’ plne uzavretagiastane uzavreta alebo
Uplne otvorena. Otvorenym vykladom mézu okoloidvidiet’ vnutrajSok predajnej
jednotky. Sdm obchod sa tak stavaastou ve’kej vystavy.

Otvorena zadné strana vSak mdZze prif&§aproblémy. Togo zakaznici
uvidia vo vnatri obchodu, méze splynalebo by dokonca v rozpore s tymio
vnimaju prostrednictvom vykladnej skrine.

Uplne iné& situacia vznikne v pripade, ak je vykiagkriia v zadnegasti
uzatvorena. Maloobchodnik ponecha vSetko na fapg@zdstavivosti a talente
aranzéra. Dojem nerusi vplyv interiéru predajnkzéavo vykladnej skrini moézu
vznikat' scenérie.

Ciastatne uzavretd zadna stena vykladu spaja vyhody obyplov.
Ponuka prechadzajucemu zakaznikovi lfamhna zaujimavy interiér. Zarowge
vytvorena prepazka, ktora zvySuje efekt vystavomatovaru vo vykladnej
skrini. Zadna stena dosahuje do vysky alei;;ig;mierne nad ne.
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Vchody do obchodu
Vac¢sina obchodov ma jeden vcbén‘jl vpravo od jedinej aglkkej skrine. Ak
ma obchod dve vykladné skrine, j(ea‘gf/ﬁ?hod umiestn@eyzi nimi. V pripade, ze
je obchod umiestneny na rohu, mé;f;?xi)’/klady i vchodyhfavnej i na bénej ulici
alebo jeden vchod priamo na rohu. Maly obchod peaasto zadny vchod pre
dodavku tovaru. Tento vchod nepouzivaji zakaznici.

Obrdbené su dvere z “pevného skla, pretoZze zakaznéjii mnoznos
dobre vidi@® do obchodu.<Na sklo sa upayu napisy alebo oznamenia o
otvaracich hodinach, a tym zabhtgl zakaznikom, aby nédstnou nahodou
nenarazili do dveri. S

Markyzy

Obchody, ktoré su umiestnené v uzavretych nakuprsfodiskach maju
vyhodu, Ze nemusia pouzittanarkyzy na rozdiel od ostatnych maloobchodov.
Tie pouzivaju markyzy k dekorativnymé¢€lom, ochrane tovaru a materiélu
vylozenych vo vykladoch pred slnkom a odrazom z&e Chrania chodcov
postavajucich pred vykladnou skoiu v nepriaznivom ptasi.



1.2.1.2. Vybavenie a vyzdoba interiéru

Hlavnou ulohou prigelia obchodu je prilakazakaznika ku kupe tovaru.
Priecelie uputava pozorndgsspotrebitéov a vzbudzuje v nich takd zvedavos
Ze vstupia do obchodu.

Vytvorenie uUspeSného predajného prostredia z fiesvo vnutri
predajnej jednotky je ulohou skdsenych a tvorivynhvrharov. Je nutné
predvida a koordinové vSetky zakladné prvky a aktivity v interiéri a gipoich
v prijemny celok.

Pri Gprave interiéru sa musi gtat’ s funkénymi i estetickymi prvkami,
ktoré spolu suvisia a su neoddelité. Navrhar musi uvazowa konsStrukcii a
Upravach v obmedzenom priestore. Cely priestor saimpa@as otvaracej doby
osvetlt’ a je nutné vinom udrzovd prijemnu teplotu. V zavislosti na druhu a
vel'kosti obchodu sa upravuju predajné miestnosti, Kgippre zamestnancov,
prepazky pre sluzby zdkaznikom, miestnosti preeprifovaru, at.

Su zmapované hlavné a JagSie ulicky, ¢o urahtuje pohyb zakaznikov.
Za prepazkami su upravené prechody pre predajnysopat. Vhodne sa
umiestnia police a ¢f sa miesto pre vystavgvame tovaru.

k/

Atmosfeéra \\v

Pri vytvarani imagu firmy je d@eme aku atmosfédokaze predajna
Jednotka vyvold u svojich zakazmk@% Marketingovy odbornik Philgotler
ma pocit, ze via manobchodmk@v zanedbava vyuzivanie atmosférg ak
nastroja marketmgu Maloobch@dnlm moézZu u svojichkaznikov vzbudi
Zziadané emocie tym, ze sa obraﬂa na ich city.

Ked neeX|stu1u u ko Kurentov Vieé rozdiely v cenach a vlastnostiach
vyrobkov a ke je tovarﬁi ny Specifickym spola‘tenskym triedam alebo
skupinam s ufitym zivetnym Stylom, véky vyznam nadobuda pre
maloobchodnika atmosfér

Uprava stien

Steny vo vnutri interieru maj&lenit priestor predajnej jednotky a
oddd’ova’ predajné ¢asti od nepredajnych priestorov, t.j. od skladov,
oddychovych katikov. V minulosti boli steny pevnalmdované, ale gasny
trend smeruje k flexibilite priestoru. Maloobchodini¢oraz viac vyuZzivaja
pohyblivé ¢asti, prepazky, prenosné steny. To umgg managementu zavadza
novy sortiment vyrobkov, rozSirovaa prenajimaé ¢asti predajnych jednotiek a
zavadzd alebo ru& v kratkom case celé oddelenie. Dynamicky postup
prichddza do uvahy hlavne pri sezénnych zmenaay plianocami a podobne.

Uprava stropov

Celkovu atmosféru budov ovplyuju i stropy. Bez ofadu na to,ci
maloobchodnik stavia novu budovu alebo prestavtgeespriestory, musi diga
na naklady na stropné konStrukcie sladom na ich funkcie a vah k Gprave
interiéru.



Osvetovacie telesa je potrebné inStaléwarovnakej rovine ako povrch
stropu alebo je ich mozné zavégia strop. Upravy stien, podlah, stropov a
osvetlenie by mali tvotijeden celok a vyvolavatak dramaticky dojem alebo
zdéraziova’ vystavovany tovar, produkt.

Nizky strop moéze vyvoka v obchode oviéa intimnejSi dojem. Na
niektorych zakaznikov vSak mdze pdsbhieprijemne, stiesnene. K tondasto
dochadza, ak je obchod preplneny regalmi s tovareybavenim arudmi.
Nizke stropy ale znizuju naklady na energiu. Naheéjustrane vysoké stropy
vytvaraju dOJem v&Sieho priestoruCasto v3ak vzbudzuju v zakaznikovi pocit
neosobnej az studenej atmosféry. Tak isto sa ratavgSenymi nakladmi na
osvetlenie, vykurovanie a klimatizaciu.

Osvetlenie

Vhodné osvetlenie interieru umiZje zakaznikovi citi sa v obchode
pohodlne a dobre vidfevystavovany tovar. Je nutné taktiez vybtaky druh
osvetlenia, ktory reflektuje skuwtné farby produktu. Obchodnik by mal navrhy
na vybavenie interiéru obchodu konzultéva odbornikmi na osvBavanie a
architektmi. Vystavovany tovar si vyZzaduje azt’krét silnejéie osvetlenie nez
celkové osvetlenie obchodu. MozZno skcmsiat’ovae spravne osvetlenie iste
dokaze zvysi atraktivnos bezného tovaru. 9

\\v
1.2.2. Modely vnutorného uspcir}adania zariadenia wbchode
\

UspesnoS predaja nezavisi Leh/od Sirky sortimentu a cida,vgznamnu
rolu hrd aj architektira a vnqmrne zariadenie pped. Malé priestory
svysokyml regalmi nedosta‘mym’/osvetlenlm posobla stimguco. Kupujuci
vrazaju do seba nakupnyml i@smml ti s nizSimi tpeami sa n@ahuju za
tovarom na najvySsej puike 'a neraz pritom nechtiac strhnd na zem tovar
z niz8ich pokiek. Sna’ anicnetreba hovofio nervozite, ktord vznikne, ak sa
zakaznik zastavi, aby S{i\ fital Udaje na obale a zastavi tak tok ostatnych
kupujucich. <

Nepohodiny nakup zakaznika znechucuje, a tak odtzh&d konkurencii,
kde je v predajni viac priestoru a lepSi piath. Dobré osvetlenie a
rozmiestnenie regalov réznej vysky, doplnenie maeau technikou a vitrinami
vie robi’ divy. Kupujuci mé zrazu dostatok priestoru pri tfoente, kde
predtym bola tlaenica. Taky pokrok nastane vtedy, ak obchodnik wspol
s projektantmi stanovi, kde bude ten - ktory soetitn umiestneny. Tymto
usporiadanim sami tile smerovanie zakaznika, ktory v novych podmienkach
ochotne stravi via€asu v predajni. Aby sa zdkaznik mohol spravne ooz
v predajni, potrebuje ntgoreti’ad.

Pri planovani usporiadania zariadenia v obchode pfrebné rata
s navalom zakaznikov, rozdelenim predajnych a mprexajnych priestorov a
umiestnenim regalov alebo vitrin. Zakaznici by ma$itupt’ do obchodu,
pohybova sa bez nahlenia a prez€m vystavovany tovar.



Ak sa jedna o obchodny dom alebo predajne so sastolobu, tak
zakaznici ¢akavaju prijemnu atmosféru, bez nahlenia, a tyrvslrv predajni
viac ¢asu.Cim dlhsie v predajni zostavaju, tyma&ia je pravdepodobnosze si
kipia ni€o naviac. V preplnenom obchode sa zakaznici citiaméateni.
NevSimnu si v8etky druhy tovaru a odchadzaju skébzhodu.

RozliSuju sa dva typy usporiadania zariadenia, a to

a., Suradnicové usporiadanie /mriezkové/
b., Vd'né usporiadanie
ad a, : Najol’dbenejSim typom usporiadania obchodu je rozmies¢nen
zariadenia do tvaru suradnic alebo mriezky. Totetmié usporiadanie sa
najcastejSie pouziva v supermarketoch. Vo vnutri obchti&ia zakaznici svoj
vozik ulickou, zahnlt s nim za roh, znovu z&#o a pokr&uju susediacou
ulickou op&nym smerom.

Rovné ultky a obraty v uhle 90 stupv nutia zakaznikov, aby sa
pohybovali predovSetkym jednym smerom. Maximalizaci efektivnosti a
minimalizaciu nakladov je mozné dosialinuttedy, ak sa pohybujeme s tovarom
vzdy v priamej linii /v najkratSej moznej vzdeéalosti medzi dvoma bodmi/.
Schéma suradnicového rozmiestnenia sa g/achadz:a]@/rrmc 6 prilohye. 1.

Vysoké vertikalne regaly maX|maIIZUJu mozmoprehliadky tovaru a
podneculu zakaznikov k nakupu. Hlavﬁé oddelenigrikéad maso, lahddky a
pectivo su spravidla umiestnené pg\iebvode predajne. t&Urekventované
oddelenia, kde dochadza k hromadqn\ru sa zakaznikov.

Suradnicové usporiadanie @ mozné rasmnohych typoch malych a
stredne vékych obchodoch a tak\ﬂez vo Rlgych jednotkach, ktoré patria k sieti
diskontnych obchodov a obchaﬁov S drobnym tovarbomuto usporiadaniu sa
dava prednas vSade ta “kde je samoobsluha alebo oddelenie so
samoobsluznym sposobom@ edaja.

Maloobchodnici mq@avaju prednoretoze dava zakaznikovi moziios
prezrig’ si ¢o najviac tovaru. Tymto spésobom je mozné maximalgazit
predajnu plochu.

ad b,: Vorné usporiadanie ma uplatnenie tam, kde sa vystamgaej
tovaru, menej produktov. Chybaju tu taktieZ radgaiev, ktoré su typické pre
stradnicové usporiadanie. thy a hranice réznych oddeleni sa cit
v oblukoch a nepravidelnych tvarochudia méZzu bez obmedzeni prechatiza
v kazdom smere. Zakaznici si prezeraju tovafneobez nahlenia &asovych
obmedzeni.

Volné rozmiestnenie vystavovaného tovaru sa stavéubEmné pre
maloobchodné predajne, ktoré ponukaju predovSethkyrusny tovar. Nért
vorného usporiadania je znazornené v schémev prilohec. 2.

Obchodnik nesmie ponedhanahode, okolo ktorého sortimentu bude
zakaznik prechadZa Spravne nasmerovanie nakupnej cesty moze vyvaley
efekt, Ze zdkaznik nakupi ofeeviac, nez si pédvodne naplanoval.



V sikasnej dobe vyhrava ten, kto neponltka uz len niz&my, ale
zdkaznikovi nakupovanielahei, sprijemni a vyvola viom pocit, Ze v predajni
nestraca zbyime cas bludenim v labyrinte, z ktorého sa chce rychdstd von.

1.2.3. Vystavovanie tovaru v maloobchodnej pdajni

K pochopeniu &elu a vyznamu vystavovania alebo umiestania tovaru
st&i navstivi’ obchodny dom. Obchodny dom navodzuje tichSiu, ah¢gejSiu
atmosféru, nez nakupné stredisko. Vyjadruje zmysel vhodné planovanie a
usporiadanie tovaru a pozormok potrebdm zakaznikov. Nemé vyjadrenie
obchodu zvyraiuje tovar. Rozmiestnenie tovaru v maloobchode pamah
v zna&nej miere spoluvytvataimage obchodu.

Vystava tovaru priahuje pozornas zakaznikov a informuje ich o
obchode, jeho sluzbach a samozrejme o tovare. @akstimuluje predajné
transakcie. Mnohi nezavisli maloobchodnici vystavigvar vo vnuatri obchodu
sami. Casto $kolia zamestnancov, aby im pri tejto praangbali. Pracovnici,
ktori pripravuju umiestnenie a vystavovanie tovasa riadia utitymi
pravidlami Vystaveny tovar musi bgtalecisty acerstvy. Spravna starostlivos
sa musi venowvaaj zariadeniam a materialom, na ktorych je tovamastneny.
Vystavovanle tovaru vmaloobchodnej p}edajnl je agbm i kompoziciou
sitasne. VSetky prvky su usporladan%\tak aby plmvojs ulohu zaujg,
prilakat’, potesf a motivova zakaznlkov/knakupu

POsobivé usporiadanie tovarw\zachovava principyngéed vyvazenosti,
proporcionality, dominancie a kgglfrastu Nékres htpc zakladnych zésad
designu sa nachadza v schém@ Wprllohec 3.

Vystava tovaru prestavu)kejednotu ak jej rdznekgrsu usporiadané tak,
aby na divaka posobili ako jednotny celok. VysleakpritaZlivej kompozicie je
harmonické usporiadanie, vyvazenos

Vyvazenos mobze @? formalna a neformalna. Formalnu vyvazethos
spozname tak, Ze v duchu si rozdelime vystavulagdj stredu. Ak vyzeraju
obe polovice symetricky, ide o formalnu vyvazetos

AvsSak, ak na jednej strane je &&a koncentracia tovaru, farieb alebo
materialov, nez na strane druhej, vystava tovaruvygadzena neformalne.
Neformalne vyvazenda, asymetricka vystava sa pougiilazitostne k vyvolaniu
vacSieho zaujmu spotrebita.

Zasadou designu je taktiez proporcionalita. Znamené&Ze Ziadnaad’
nesmie stA mimo ostatnej. Samozrejme existuju aj vynimky, ktorym
dochéadza vtedy, ak navrhar nadradi jeden prvokasaatné tym, Ze mu prisudi
rolu dominanty.

Pri vystavovani tovaru sa pouzivaju r6zne spdsapotiadania. Véina
navrhov vychadza zo Styroch zakladnych vzorov: stwgého, pyramidalneho,
vejarovitého a zo vzorulkikatejciary, ktoré zndézatuje schéma. 9 v prilohe
¢. 4.



Stupiovity vzor - je ve’mi obl'dbeny mnohostranny typ usporiadania.
Pomocou podstavcov alebo inej podpory je umiestoknyad sebou niek&o
platni. To vytvara efekt niekaych poschodi. Platne byvaju z dreva, zo skla,
plastov alebo inych materiadlov. Kazda pilate postavend’alej nez plata pod
nou a vysledok predstavuje poschodie. Na kazdom dxhoje prfazlivo
naaranzovany tovar.

Vejarovity vzor- sacasto pouziva k uputaniu pozornosti kupujuceho na
hlavny alebo najzaujimavejSi druh vystavovaného atov Ak je tovar
usporiadany vertikalne, objavuju sa v zakladni vejaalych a koncentrovanych
skupiniek tovaru. Od zakladne sa vzor rychlo razgira dosahuje stale §&iu
vySku. Podla tohto vzoru sa usporaddvaju napriklad pletenérawe vykladnej
skrini obchodu.

Pyramidalny vzor- sa pouZziva k vystavovaniu ¢&ieho mnoZzstva tovaru
na relativne malej ploche. Pre pozorovateznamena kazda strana pyramidy
atraktivny trojuholnikovy pofad. ZuZuje sa od Sirokej zakladne az ku vchodu.

Klukaty vzor- si vypoZztiava jednotlivé prvky ako z pyramidy, tak i zo
stupiovitého vzoru. Zaklagh je Siroka a pln4d. Kazda uraveohto usporiadania
prekryva urové leziacu bezprostredne \podou alebo do nej zasahuje.
Vysledkom je asymetrické usporiadanie nésiice zmafgrmalnej vyvazenosti.

Pri navrhovani vnatorného usp@'ladanla obchodéujer management
miesto pre predaj, vystavu tovarov, ~zasoby.aPre obchod zostava dialej
problém maximalizacie predajnel\ﬁlochy V malych cbbdoch je tovar
vystavovany vo vitrinach, na pultogfa

Maloobchodnici spraV|dIa\um|eﬂlju tovar dennej spotreby nd’'d¢ové
miesta ako Je naprlklad poklﬁhl blizko vchodu a ostatné druhy tovaru na
miesta, kde je menej ruchu.”Tito maloobchodniciugedomujd, e spravne
umiestnenie tovaru zvysi |e§§predaj

Supermarkety 2|stflsi> 7e celkova plocha regalov mA/ a objem
mraziacich boxov /v i ma priamy vZah k dosiahnutému objemu predaja. To
isté plati pre mnoZzstvo tovaru, ktoré je mozné ulora regali, a pre mnozstvo
tovaru, ktoré je mozné umiestnv Urovni Gi.

Dost’ dblezitu ulohu predstavuju aj napisy v predajnzreenie tovaru.
Niektoré napisy, umiestnené vo vnutri predajne usiné& zakaznika a ozgaju
rézne oddelenia alebo sekcie. Napis by mal the=naenie znéky /napriklad
kavy/, vahy, cenu. Niektoré napisy by mohli upamva’ na vyhody produktu.

V sikasnej dobe je pre maloobchodné predajné jednotjsaé&E problém
umiesfiovanie tovaru v predajni. Pre umiestnenie tovanov priestoroch
predajne sa vyuzivaju mnohé psychologické poznat®pchodnik moéze
spravnym uloZenim tovaru zvySipredaj, znizi riziko kradezi a zlep8i
orientaciu zakaznikov.



NajrozSirenejSou formou umigstvania tovaru je regalovy systém. Ich
rozmery sa pohybuju od Sirky 70 az 100crKy regalu 20 az 60 cm a vysky
200 az 220cm. Vi&kost’ regalu si musi obchodnik spravne zvgliod’a va’kosti
svojej predajne a obratkovosti vyrobkov.

Ten, kto ma rychly obrat, mal by vélvassSie regaly, aby nemusel tovar
casto dopnat’, popripade zvofi taky regal, ktory umaije odlozenie istého
poctu vyrobkov na priebezné dokladanie do regalu.

Regaly su rozdelené do polic, ktorych¢pbsa voli v zavislosti od vysky
tovaru, aby sa zakaznikovi umoZznilo pohodIiné maloipanie s tovarom. Tovar
by sa mal uklad&ddo regalov poth druhu. Niektori obchodnici ukladaju tovar
do regalov poth tohto principu, napr. Sampény, mydla jednejckgasu
umiestnené vdth seba. Tento spésob dava zakaznikovi mazndshSieho
porovnhavania.

Ked sa zakaznik postavi pred regal, najviac ho up(papalukty, ktoré su
umiestnené v jeho strede, potom produktyavea a nakoniec si zdkaznik vS§ima
produkty na pravej strane regalu. Tuto skuséneguzivaju najma zn&kovi
vyrobcovia, ktori v predajniach aranzuju sami gveyrobky.

Vyrobky, ktoré k sebe logicky patr|a§a nevykladdp celych polic, ale
v stipcoch po celej vyske regélu. Tento prfnmp vychadzeznatku, zé’udsky
zrak sa riadi horizontalnou liniou. V@\N\/yskecloby mali by najznamejSie
znaky, najvyssSie tzv. facing - ukazKQVe vzorky drahyeyrobkov a v dolnej
casti regalu cenovo alebo kvahtatumﬁ nizSie kategoyrobkov. Toto tvrdenie
neodporuje vySS|e uvedenej zasad&usporaduvarmdm\po celej vySke regalu,
pretoze dpec modze by tvoreny zZ dyoch réznych, spolu suvisiacich vyrottko

Polozky so silnym obrmﬁam umiestnené n&iatku regala prilakaja
zakaznika spéna toto m|est Naopak tie druhy tovarov, ktoryrkdaj by mal
byt podporeny, mali by & Iozene na tom mieste regala, ku ktorému sa
zakaznik priblizi najskor ozorovanim sa zistie, umiestnenim cennejSieho
tovaru na menej hodnoth miesto a naopak menejyodntovarov na obzvlés
hodnotné miesta sa odbyt zvysSuje.

V mnohych predajniach sa &aa spaja maloobchodny predaj
s vd’koobchodnym. Typickym prikladom je tzv. kartonovsegdaj, kde pri kupe
vacSieho mnoZstva tovaru zaplati zakaznik nizSiu cé&admienkou takéhoto
predaja je dostatmy priestor na vyloZzenie kartonov v predajni. Zamtg
ucelom sa tiez vyuzivaju regalové systémy.

Dnes sa uz aj u nas nachadzacnoyapcoiet supermarketov s ponukou
kusového, kartonového, pripadne paletového predajah filozofia
umiestiovania kartonov je zaloZzena na spravnhom posuderitooy tovar je
vacsi zaujem.

Kazdy tovar potrebuje taktiez iné osvetlenie. BRwoimy, ktoré su
vystavené v regaloch, by mali bysvetlené po celej vySke rovnomerne. Pri
predaji masa sa dopatuje ruzova farba osvetlenia a pri predajiipa teplé
tony so Zzltym nadychom. Ziarovky #$iu cag’ spotrebovanej energie
premiaiaju na teplo, a tak sa stavaju zdrojom tepta, mdze v letnych
mesiacoch ohrofikvalitu tovaru.



Miesto okolo pokladnic je povaZzované za top miesI@stupcovia
vyrobcov a distributorov, ktori prichadzaju do pagd, obyajne chcu umiestii
svoje putde a stojany v predajni. Najydi zaujem maju prave o okolie
pokladnic, pretoze tadigprechadza kazdy zakaznik.

V tychto miestach sa vystavuju hlavne malé, drobako i drahSie
produkty. Jednym z dovodov je, aby sa obmedziepdkradezi tychto tovarov a
dalsim je aj psychologicky efekt. Kymdlovek ¢aka aZz pride na rad, venuje
tovarom vo svojej blizkosti \@iu pozornoé aku by im venoval, keby boli
vystavené na inom miest.asto si v zavere nakupu chce utbbados nejakou
drobnosou, st&i uz len spravna prezentaciacbovek podahne spontannej
potrebe.

Zona okolo pokladne predstavuje priestor pre lukrat predaj. Dolezita
zostava otazka, ako tato zénu uprawaby sa na tomto malom priestore obratilo
¢o najv&Sie mnozstvo tovaru. Obchodnik si musi uvedbmii rieSeni tejto
zony pri pokladni, Ze v maloobchodnej predajni smneobsluhou sa realizuju
spontanne nakupy predovsSetkym pri pokladni.

Toto rychle poteSenie zakaznika z nejakej tkalsti, kym ¢caka v rade
pri pokladnl prebieha ruka v ruke s firarmou vyhodou pre obchodnika. Lebo
ak je zbéna pokladne optlmalne zarladena((jbrodwalplochy zony pokladne je
viac nez pékrat vysSia nez priemerna prmsmknwta plochy celegdajne.

Priestor okolo pokladne je zl’emg@ka obratu najvynosnejSia zéna nielen
vsupermarketoch ale ja v maloot(cﬁodnych preddynydnotkach. Do tejto
zoény patria predovSetkym cukrovu}ky, ktoré su tyim |mpuI2|vnym tovarom.
Taktiez alkohol v malychl’hstckach sa kupuje spontanne, ak je umiestneny pri
pokladni. N3

\

Z podobnych pohnuto éa k pokladni umfﬂqﬂ aj cigarety a vybrane
nepotravinové polozky. Ti druhy tovarov maju skbarakter evokany, nez
impulzivny. "Aha, eSte @ ebujem cigarety”, pevsi fagiar a kupi si ich
namiesto v kiosku priamo v predajni. Spotrebitela’;a velmi  skoro toto
stanoviSte osvoja a nakup tabakovych vyrobkov redpjni sa stane zvykom.

Hlavné je, aby produkt bol dobre kalkulovany a hwmie zakaznika
zaujimavy. Je dbélezité manhsortiment v zavislosti na sezone, n&iatku roku
su aktualne pisacie potreby a nalkie noc zase M&onotné vajitka a iny
dekora&ny material.

KedZe sme spomenuli sortiment, dblezitq je taktieZritaosortimentu.
Vytvorenie spravnej produktovej skladby si vyZzadajealos trhu a Zivotného
cyklu vyrobku. Od drovne a Sirky sortimentu zavsgokojnog zakaznikov
s predajou, preto by ho obchodnici mali vytvdraielen poda cien.

Sortiment v obchode sa sklada z vyrobkov, ktoréns&upuja denne,
zriedka alebo jednorazovo. Pri zabes#peani zasobovania predajne preto treba
vychadzd zo sledovania rychlosti ich obratu - frekvenciekmgu. Zriedkavo
nakupované vyrobky sa vyz&igu zastaravanim v dosledku zmeny Stylu,
vyvoja, chuti a vlastnosti. Obchodnik pri ich zBogani do sortimentu musi
véas predpoklada kedy ich bude potrebné nahréadia ¢im ich bude
najvhodnejsie nahradli



Pri vyrobkochcéastej spotreby je tendencia rychleho narastu odpsitich
zavedeni do predaja. Po naraste skusenosti saeéckjpustali na objem stalych
zadkaznikov a zdna klesd v case, kd sa prestane zafava® medzi nové
vyrobky. Produkty tejto kategorie sa preisto menia a striedaju.

Obchodnik by mal do svojho sortimentu zaradj novy vyrobok, avSak
taky o ktorého odbyte je presvazhy. Ak ide o novy vyrobok, mal by sa do
sortimentu zaradi v ¢ase, k€' je jeho predaj sprevadzangidanou reklamou.
Niektoré vyrobky po zavedeni vykazuju vysoku mieredaja, po prvom nakupe
vSak opakovanie nakupu eSte viac vzrastie. Je takam spokojnosti
zakaznikov.

Opakovanie nakupu diteho druhu vyrobkov moze aj klesthtAj napriek
tomu by ich obchodnici mali nechav tovarovom portféliu, pretoze ich
vyradenim by poklesla spokojnbstalych zakaznikov, ktori si ho kbili.
Tymto ¢inom by riskovali stratu tychto klientov.

Pri hodnoteni vyrobku musi spotrel¥iterinliada’ aj na kvalitu vyrobku,
na jeho zné&ku, obal. Kvalita patricoraz viac k nastroju konkuréného boja.
Dalsim néastrojom konkuréného boja je zn#ka, ktora pdsobi na spotreHise
ako hodnotiaci prvok. Zrka by mala produkt nielen odliSofja ale aj
popisova funkciu, ktorua tovar plini, mad;aS by Byzapamatatma a 'ahko

rozoznaténa. \\\\s

V poslednom case hra obal vyzhamnu dlohu najma v potravinarstve.
Obaly musia plni nielen propag@u*\ﬁunkcm ale musia chrahivyrobok a
svojou inform&nou funkciou aj spOtEeblt’a

Pod’a popisu je zrejmé, ze@setko SO0 vsetkym suwssala\predsa sa eSte
vratime k regalom. Ké& sa malb%bchodmk pozrie na svoje regaly, mal by si
poloZit tieto zakladné otazky \@

- su viiom vSetky hlavn rdidxy ?

- nie su tam vyrobky, ré douz nepatria?

- ma kazda zn&ka sv@ﬁ> prlestor ?

- maju vyrobky prinasajuce najygi profit zodpovedajuce miesto?

- su vyrobky vella seba umiestnené tak, aby sa spotrebitelia rychlo
zorientovali?

Ak by obchodnik mal uskutmit urcité zmeny, mal by sa pridrziava
tychto rad:

- odstranf znaky, ktoré maju zanedbdiey podiel, a teda maly obrat

- obmedzf sortiment, staré varianty

- najziskovejSie vyrobky umiestthdo urovne o6i

- kazdej znake da taky podiel v regali, ktory zodpoveda jej podiata
trhu, ¢i uz dopyt po nej rastie alebo klesa

- vyrobky, na ktoré prebieha kampaumiestni do regalov aj do displeja od
vyrobcu

- zvyraznt vyrobky, ktorych predaj chce obchodnik podgori

- upravik ceny vyrobkov

- dohodnd sa s personalom, Ze bude dodrztavagal v odporanom
zlozeni.



Dodrziavanim tychto rad si zabezjpebchodnik stalu klientelu, ktora si
zvykne nakupovav danej predajni.

1.2.4. Znaky, prvky a vé&kost’ regalového miesta

Regalové miesto ako objekt zaujmu vSetkych distnitmipolitickych
stratégii, mozno blizSie charakterizovaroznych fiadisk, prebad je v schéme
¢. 10.

Schéma’. 10: Pojem a znaky regalového miesta

Zlozky tovarovej prezentacie Bimzie tovarovej prezentacie
* zariadenie prezentacie * poiexs/é
» 0sobna komunikéacia casove
» medialna komunikacia o kvéativne
* kvalitativne

Regéalové miesto

z poliadu dodavata: (—\

/J/

Moznos dosiahnutia obrﬂth\ prostrednictvom kontakty
potencialnych kupuwucp\s produktom alebo paagpm

dodavatéa . g
Zmluvny typ obchodu \\O\ Principy kontaktu medzi
na regalové miesto pre tova(/f predavajucimi a kupujucimi
* predajné obchody dod@%ﬁe * sidelny princip
* sprostredkovatiské obchody (obchodné miestyklad,
pre tovar automaty, predajna kancelaria)
- na baze komisionélnych agentoy princip bydliska
- na baze obchodnych zastupcov (cestujuci, obchodni cestujuci)
- na komisionalnej baze e princip stretnutia
- na baze maklérov (vétrhy, trhy, podujatia)
* predajne obchodnika * princip vzdialenosti
- tr&’oveé obchody (= obchody (z&zey obchod)
sprostredkované Keoobchodom)
- skladové obchody (= obchody
so skladom tovaru)

Pramei: Vlastné spracovanie



S pojmom regalové miesto je mozné strétsa aj napriklad pri osobnej
prezentacii produktu - v osobnom predajnom rozhevoPodobne i zasielkovy
obchod pracuje s pojmom regalové miesto tak, Zmijarproduktu vyrobcu
urcité miesto vo svojom katalogu. Tato medialna prédeia sa vyuziva tiez
v stacionarnom obchode, kde sa up@azge na produkt vyrobcu prostrednictvom
reklamy, prospektov a inych pomocnych prostriedpogzentéacie.

Regalové miesto v maloobchode sa vasinosti stava dblezitym
objektom stiaze medzi vyrobcami spotrebného tovaru. I'Gme dodavatka
v sifazi o regalové miesto je zabezZpe svoje spotrebitisky orientované
marketingové predstavy zodpovedajucou formou prEaEe vlastnych
produktov v obchode.

Nevyhnutné je tiez vedie kto poskytuje regélové miesto a ktory typ
zmluvy tvori zaklad obchodu medzi dodavate a odberai®m. Pojem obchod
v inStituciondlnom vyzname ozéaje nositda regalového miesta. Ak sa
dodavaté sam stard o regalové miesto, ide o predajne sn§ias predajnymi
orgdnmi /sklady, filialky/. Tento priamy odbyt pr&dvuje podstatni formu
zabezpeovania regalového miesta.

Existuju prlpady, ké urcité regalove miesto je vyuzivané inym hospodarskym
subjektom, nez je dodavditeV praxi je mG’Zna tvorba réznych neohgamych
modelov, akym je napriklad model STO&EVIN THE STORE ktorom dodavate
prenajima cely obchod alebo oddeleri@ obchodnehdmpm Vlastne predajne
dodavatéa v priestoroch inych podmkov zvtaSv ramci  systému prendmu
vobchodnych podnikoch, predstavﬁw prvy zmluvng. tyDruhd moznasspaiva
vtom, Ze ponukajuci regalovg 0 miesta vykondva piedavatéa tzv.
sprostredkovatské obchody, na iklad na baze kom|S|onaInych agertiebo
obchodnych zastupcov. ZquvyN&gentur komisionalnptedaja si ponukané napr.
prazianami kavy Tchibo a Edusc

Dnes tomu zodpov taky priklad zmluvného obchéed, obchodnik vo
vlastnom mene a na vlastnyel predava vyrobky dodavdite pricom tovar nemusi
byt na sklade, ale je bezprostredne /priamo/ dodanyawdi¢om zakaznikovi
obchodnika.

Celkové ponimanie pojmu regalového miestaidapga skuténog’, ze ku
kontaktu medzi produktom a zakaznikom nemusi tdgsiamo na mieste
ponukajuceho regalového miesta, ale tiez doma wzéika alebo na tfem
mieste, resp. na diku.

Pre selekciu optimalnych regélovych miest je Ziadle tychto
marketingovych cikov stanovi Specifické poziadavky na vecnu, personalnu a
medialnu prezentaciu z  priestorového, kvantitagham c¢asového a
kvalitativneho Hiadiska. Dodavatem by nemalo bty 'ahostajné, na ktorom
mieste su ich produkty umiestnené, v akarasovom rozmedzi ho mdze
vyuzivat, aku vékos ma ponukané miesto a predovSetkym, ako dobre Isu ic
produkty prezentované. S tym su spojené aj rozmedkie prezentacie tovaru.

Zlozky a dimenzie regalového miesta Tab.¢. 1

Vecné zlozky Osobné zloZzky Medialne zlozky




Dimenzie
regalového
miesta

Zariadenia prezentaci

[] noste tovaru
v predajnej
miestnosti

d’ersonal uskutaiujuci
prezentaciu

[l predajni personél
[l personal pre sluzb
zakaznikom

Media prezentéacie¢

1 reklamné
y prostriedky
1 prospekty,

124

"1 vyklady, vykladné | [0 personal pre katalogy,
skrine ostatny styk so vzorky
[ automaty zakaznikmi 1 pomocné
prostriedky
prezentacie
- vnutorné - bydlisko
_ i umiestnenie predavajuceho - v mieste kupy
Priestorove | _miestne stanoviste |- v mieste bydliska | - mimo miesta
dimenzie - vnatropodnikové kupujtceho kapy
stanoviSte - na tr&om mieste
- nepretrzita - stéla prezentacia
5 ) prezentacia - sezbnna prezentacia - nepretrzita
Casove - sezbnna prezentacia- prllgiqtostna prezentacia
dimenzie

- ob¢asné prezentacig
(akcie)

- ¢asovy interval
prezentacie

(otvéaracie hodlny)//@ i

ptqzentama
- p&%ovy interval
<‘i}arezentame
O) (otvaracie a
navstevné hodiny)

- pravidelna
prezentacia

- prilezitostna
prezentacia

Kvantitativne

- rozsah prezent@?e
(velkost preda}}ej,
vykladnej pl@;‘hy)

- rozsah prezentéacie
(dizka rozhovoru)

- vykon kontaktov

-rozsah
prezentacie
(velkost

di . - vykon kontaktov (pocet oznamu, spravy
imenzie S . R .
(pocet R kontaktovanych 0sd| - vykon kontaktov
kontakto}/anych frekvencia kontaktoy) (pocet
0s0b, frekvencia kontaktovanych
kontaktov) 0s0b, frekvencia
kontaktov)
Kvalitativne znaky Kvalitativne znaky |Kvalitativhe znaky,
- vecnych zariadeni |- personalu - komunika&ného
Kvalitativhe | - prezentacie - prezentacie media
dimenzie v zariadeniach personalom - prezentéacie
(prezentacia vo (uprednostovanie v médiu
vysSke @i, v dosahu)| produktu (prezentacia na
v predajnom prvych stranach
rozhovore) katalégu

Pramei: Viestova, K.: Distribucia a logistika

Realizacia takéhoto Zelaného konceptu prezentaeiekdza na prisne
reStriktivne opatrenia, ktorych désledkom je relayi nedostatok optimalneho
regalového miesta. Pre informaciu uvadzame priklgohe determinanty
nedostatku regalového miesta.



Nedostatkoveé faktory v oblasti spotreby:

Q

a

rastica diferenciacia potrieb /rastuca diferencoganponuky a s tym
zosilnenie dopytu po regalovom mieste/

zmeny v nakupnom spravani /smerovanie k pohodIngéakupu/ poziadavka

na vSeobecnu dostupntovarov dennej potreby, impulzivna kapa/

- rozSirenie obchodného sortimentu

- silnejuca snaha dodavdty o vysoklu a napadnu prezentaciu svojho
tovaru

- preplnenie predajnych pléch v obchode /snaha oemmj atmosféru
pocas nakupu/

- zredukovanie vibnych regalovych miest pre tovar

Nedostatkoveé faktory v oblasti vyrobcu:

Q

a
a

rastdca r6znoroddgovaru

- rastici p@et ponukajucich podmieneny zvtagahranénou konkurenciou

- rozSirenie ponuky tovaru prostrednictvom inovacieiverzifikacie,
produktovej diferenciacie a ztlkového odliSenia

snahy po vysSej distriltinej hustote

rastuce naroky na predajné plochy pre 4&dnotll\@d|nukt

- usilie o rozSirenie vystavnych pléch©)

- Usilie o niekdkonasobné rozmleameme /silnejuci dopyt po regahov
mieste/. @

w

Nedostatkové faktory v oblasti obgh@ u:

a

a
a

hranice rozSirenia regalového_ m?esta

- vysoké naklady na plochy:a %Ppersonal

- nizky pcaet patavych preeﬁjnych miest

koncentracia v prid®vani régaloveho miesta

konkurencia obchodny2§§hak

- stupajuci poet obchg nych zriaek

- tendencia k upre dnastvaniu obchodnych zg#&ek pri priddovani
regalového miesta /zvySujuca sa vlastnd potrebahabdkov po
regalovom mieste/.



1.3. Systémy regalového managementu

Uz s rozvojom samoobsluhy v obchode n&fiatku 60-tych rokov v
Eurdpe bolo zrejmé, Ze riadenie a management regatdchodnej organizacii,
teda miest, kde sa bezprostredne stretava ponukgpydom a kde spotrebite
realizuje svoje kupne rozhodnutie, budetmebuduicnosti zvySeny vyznam.

Spdsob prezentacie tovaru, $irka faka sortimentu, ako aj zamedzenie
nedostatkom v zasobovariasto kupovanych zgeek, tvoria jednu stranku
systémov regalového managementu, teda spotiskiteorientované Fadisko.

Pritom nemoZzno prehliadao, Ze k zdkladnémucélu obchodu, ktorym
je ekonomické krytie potrieb spotrelites, prispievaju vo zvySenej miere tiez
dodat@né uzitkové faktory, pri ktorych sU zdotewané tzv. “zazitkové
hodnoty ”

Zatial ¢o pri ekonomickom uspokojovani potrieb vystupuju popredia
kritéria, ako:
- miesto /stanoviste/

- otvaracie hodiny
- cenova uUrove, {

zlozky "zazitkového obchodu ” zahaju taf(eto faktory:

- Serstvos, vyber a inovany stupe 7\\
- poriadok a prefad d\g
- miestnog /interier predajne/ O

\\\ —
D
NS

75)

- spolaienska zvyklos %)
- 'udia a socialne prostredie  ©)
- komunikécia, poradenstvo a safrws

Oproti tomu stoji nakk tit)vo orientovana strankdyol&kazda nadzasoba
rovnako spdsobuje odvrat naklady /naklady, ktorym sa mozno vykhu
ako casté dodavky tovar prlvysoky alebo prinizky¢eb druhov sortimentu,
alebo neoptiméalna Ioglst% attaz.

/\\w

V suvislosti so zvySenou konkur@rou sdazou medzi maloobchodnikmi
a pri prakticky narastajucej ploSnej produktivitelochadza k zosilneniu
vyznamu nakladového aspektu v regali. Naklady prexteo priestoru a naklady
nevyhnutnych aktivit obchodu vytvaraju takmer voetk§ch obchodnych
organizaciach hlavntag’ Struktary nakladov ovplyvnitemych obchodom.

Zrychlujuci sa zivotny cyklus produktu &astaine i zn&né rozSirenie
sortimentu vyrobkov, taZzuje dnes nielen ulohu obchodu, ale aj priemyslu
znatkového tovarugo nuti vzdy hospodarne vyuzitgriestor regalov. Siasne
sa prihliada na potreby zakaznikov a stratégie podmpredaja obchodnych
podnikov, kde rieSenia musia thposkytnuté vzdy v kratSoasovom intervale,
¢o vedie aj k zvySeniu rizika chybného rozhodnutia.



Napokon je potrebné opomethitd skut@nod’, Ze Udaje, ktoré sa ziskali
vyuzitim scanner - pokladni, mozno potizire presné rozhodnutia o druhu
tovaru a strategickych rozmeroch len vtedy, ak sliskozicii v spravhoniase a
na spravnom mieste a su pouzité bezprostrednerpeeptaciu ponuky v regali.

Napriek $azenym ramcovym podmienkam je od os6b, zodpovednych
v oblasti managementu regalov a predajnych plocbhzagovana zvySena
kreativita pri vyvoji a presadzovani trhovo oriemamych stratégii, ktoré by mali
jednotlivym obchodnym podnikom pomdosytvorit’ si svoj vlastny image a
typické spravanie, rozpozndteé ihnel’ spotrebitéom a vyrazne odliSiteé od
konkurentov.

Od podnikov je tiez vo zvySenej miere poZzadovan&iatmy volné
priestory z aspektucasu tym, Ze sa obchodny podnik odbremeni od
nepotrebnych, stale sa opakujucich rutinnych praciitatové systémy pre
management regalov a predajnych ploch su aktualmyg®enim uvedenych
problémov.

Regalovy management a management predajnych pl@chheustéale
vyvija. Tak je potrebné dado suladu kritéria tvorby ponuky predajnych plﬁch
alebo designu regalov, rovnako ako stanovenie fingeh cielov, ktorymi s

napr. rentabilita skladovych zasob, prla(mh rent&biproduktov a estetické
hradisko. \\\v

Systém regéalového managen@o’tu poskytuje analyzyredaji, stave
zasob, ako aj informacie pre riade r\ilﬁ a optlmailzammmentu informacie o
celkovychludskych a technickych ;GTOJoch ktoré su k dispibzic

Tieto systémy umawiju é?elatlvne nizkymi vydavkami do oblasti
hardware, software a personahsl
. zabranenie nadzasobam \\
riadenie vynosov cez pet.a umiestnenie vyrobkov v regdli
prispdsobenie sortimentu dopytu zadkaznikov
redukciu porach v zasobovani
umiestnenie v regali péd vynosu a druhu tovaru
umiestnenie v regali péd tzv. efektov spojenia
. zvySovanie priemerného predaja
. zvySovanie produktivity prostrednictvom uspodath ponuky.

0N OAONE

Spomenuté programové baliky ponukajuce regalovéstmier obchode,
umoziuju novovytvorené regal alebo predajné plochy aggiivo a reéalne
prezentova

V Specialnom LIVE - Moduse sa vytvori na obrazovkegal rychlo - ako
na fotografii, préom jednotlivé vyrobky su digitdlne uloZzené v pamati
databanky pokh svojich obrysov, farieb a oz#enia. Potom je mozné na
obrazovkelahko vytvar@ r6zne alternativy umiestnenia a zarbvedividualne
simulova” umiestnenie vyrobkov v regali.



Systémy regalového managementu méziimiepresne, az po najmensie
detaily, zobrazové komplexné zlozky regalov, toto realistické zobnaiee
pomaha nielen pri sprostredkovani priestorového miegtnenia regalov
Iregallayouts/, ale llah¢uje tiez dodrzanie pozadovanych Merchandising-
designov.

Pojem merchandising mozno charakterizbvako pojem na podporu
predaja. Merchandising je zamerany na spotréhjtge to komunikacia so
zadkaznikmi v predajni, so spotreldibei v mieste predaja prostrednictvom
vymeny informacii a skisenosti.

Merchandising je modernou metddu riadenia obcholdnyedzélankov,
ku ktorym patria predajne s pultovym predajom, sabsluhy (supermarkety,
hypermarkety). “Merchandising je systém riadenidork sa zameriava na
vyskum nakupného spravama na vytvaranie vhodaogjrsentovej skladby, na
prezentaciu tovaru a na rozne akcie na podporugg@edramci predajne’*

Hlavnym ci¢om merchandisingu je prezentevanalky ako napr. The
Coca - Cola Company v mieste nakupa najatraktivnejSim spdésobom, tym
znovu ziskavé vernych spotrebiftov a s@asne motivov&d inych
k impulzivhemu nékupu Napr system CQCa Colaspiisobuje svoje aktivity
podra toho, ako sa spravaju zakaznici a §potrebitadialanom trhu. Spravanie
sa spotrebitbov ovplywviuje celkové podrmehky trhu, miestny design predainy
miest, tradicie a zvyklostiudi.

\/

Medzi zakladné zasady mefchandlsmgu patri aj rsftnoabezpeéit
viachasobné umiestnenie tovaru }}a najvhodnejSiestaig predajni. Musia sa
pouziva propag&né materily, Lﬁ'éne prlamo pre miesto nadkupu. To zvySuje
atraktivnos a kreativno miest, Q&de su vystavovane vyrobky. Vo vSeobecnosti
plati zasada, Ze o je CaStejSI@//Vlan sa tiez viac predava.

Definiciou flremneh%%\&%loku napr. Coca Coly je vystaie vSetkych
vyrobkov spoléne na regaloch. NajefektivnejSie pdsobi na impulgimakup
spotrebitdéa, ¢im sa zvySuje predaj. Zjednodusuje doplnenie towdouegalov,
pretoze je aj spolme uskladovany a v neposlednej rade konzument najde
I'ahSie vyrobky danej firmy a taktiez vytvara verhiasznake.

Na zaver by sme spomenuli, Ze systéemy managemegalav slizia
vyuzitim grafickych modulov na obrazovke ako namramoptimalizacie a
dimenzionalizacie balenia a designu, kde je moat®anit’ Specifické kritéria
réznych obchodnych organizacii tykajuce sa regaklexibilnou ponukou su
pocitacove systémy, ktoré su schopné komunikbwag s inymi softwarovymi
balikmi.

! Boyer, A., Honova, S., Machova, H.: Stny vykladovy slovnik managementu. Praha 1995,
nakladatéstvo HZ, str. 29



